



La circulación internacional de
telenovelas
E s sabido que los géneros televisi-vos están en constante estado dere definición. Mientras que la fórmulade los reality shows, que habían sido lagran novedad en los últimos años, pa -rece ya no despertar el furor an te rior,uno de los géneros más tradicionales ytransitados de América Latina: la tele-novela, no solo continúa siendo elpro ducto con mayores posi bili da desen la región, sino que la “descubren”programadores de todo el mundo. En años recientes, la telenovela seex pandió por numerosos mer ca dos.In gresó en países en los que nunca sehabían emitido programas se me jantes.Y en muchos casos, se han consolida-do en las parrillas de progra ma ción. Enel 2006 se celebran los 15 años de Dis-cop, la feria de venta de productos te -levisivos de Europa del Este, uno delos mercados que ha teni do un creci-miento sorprendente en estos años. En las últimas décadas la circula-ción trasnacional de productos tele vi si -vos adquirió un volumen creciente. Latelenovela latinoamericana con quis tónuevos mercados por varias razones,que tienen que ver con esa trans na -cionalización. Entre ellas está el sur gi -miento del cable y del satélite, la des -regulación de los canales públicos enEuropa, la caída de la Unión So vié tica,que alientan la aparición de nuevas se -ñales privadas. Se produce junto al au -
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mento de señales el del número de ho -ras de programación, por lo que se ne -cesitan contenidos para llenar variasfranjas horarias. Y además, las nuevastec nologías permiten una calidad enlos productos antes ine xis tente. Las nuevas naciones de la ex UniónSo viética prácticamente carecían de in -dus tria televisiva, y las telenovelas lati -noa mericanas resultaron un sos tén fun -damental de la programación. En Ru sia,la emisión exitosa de Los ri cos tam biénlloran, verdadero motor de la ex -pansión de la industria lati no ame ri cana,en 1992, llenaba el vacío de pro gra -mación entre las trans mi siones de lassesiones de la Cámara de Diputados.1Explica Ál va ro Cue va: “Los ricostam bién lloran llegó a ser una garantíade éxito tan grande que Televisa la re -galó en algunos países para que, alver la, el pú blico conociera la televisiónmexicana, se enamo rara de ella y pi -diera más telenovelas”.2
Difusión, serialidad y
programación local Vale la pena preguntarse cuáles son losmotivos por los que se ha di fundidotan to la telenovela. 
Desde el lado de las audiencias,por que cuentan una historia de amor,tienen que ver con los sentimientos ylas emociones, en tre tienen, generanun vínculo de empatía, gusta la pareja,la música, etcétera. Desde el lado de la industria, portres razones:• Por su carácter se riado: entre 120 y300 capítulos. A los pro gra ma doresles resulta útil que un mismo título(si funciona bien) les re suelva unadeterminada franja ho raria por cua-tro, seis o más meses. No es ne ce -sario estar pensando cada mes o to -das las semanas qué colocar. • Porque es barata. Es mucho máscos toso producirla que com prarla.Más adelante me referiré a los pre-cios de venta. • Además, recientemente la telenovelase afianzó también como una pla ta -for ma para generar o apoyar otrosne gocios, derivados del merchandi-sing, que incluye CD musicales,DVD, realización de shows en vivo,pu blicación de revistas, etcétera.
Ahora bien, como ya se señalaba en1992 en el informe de la Unesco sobrecirculación de programas televisivos,las audiencias prefieren ver pro gra ma -
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1 BALDWIN, Kate. “Montezuma’s revenge: Reading Los ricos también lloran in Russia”, en ALLEN, RobertC. (ed.). To be continued... Soap operas around the world. London & New York, 1995.2 CUEVA, Álvaro. “25 razones por 25 años”, 2005. <http://www.alvarocueva.com>.
ción local antes que extranjera.3 Elcon texto es el de una televisión global,aunque esto no significa que los con-tenidos sean totalmente ho mogéneos. Pero no todos los países tienen ca -pacidad para producir una pro gra ma -ción local. Los nuevos mercados de latelenovela se abrieron en países empo-brecidos, en los que las políticas neoli-berales y las guerras generaron severascrisis económicas, por lo que no pu -dieron desarrollar una industria televisi-va. En esos territorios tal vez resultaposible hacer programas in for ma ti vos,talk shows, musicales y entretenimiento,pero la ficción es lo más costoso. Las principales dificultades en pro-ducir telenovelas o seriales son eco nó -mi cas. Aunque también tiene un pesoim portante la cuestión cultural o lasprác ticas laborales, ya que en muchoslu gares los técnicos de TV no es tánacostumbrados a producir una hora deprogramación en una jornada laboral.Hay un desconocimiento del knowhow en lo que hace a la escritura de li -bre tos, producción, dirección, actua-ción. El ritmo de escritura televi si va, eltiming de actuación que requiere elme lodrama, el grabar un libro abiertoy que se escribe mientras está en el ai -re, es algo que en Latino amé rica sema neja sin problemas porque se prac-tica desde los inicios de la te le visión. 
Esa dificultad en producir y el des -co nocimiento del género que tie nenmu chos países hace que el productolatinoamericano aún no haya al can za -do un límite en lo que se refiere a ex -pansión territorial. Sin embargo, varios mercados queeran compradores hoy producen suspro pias novelas. No es que hayan de ja -do de comprarlas, sino que tam biénquie ren aprender a producirlas. Ocurreen algunos países del este eu ropeo,como Rumania, Eslovenia, Serbia, Croa -cia o Rusia. A pesar de que esos nuevosproductores todavía realizan escasos tí -tu los al año, y algunos no lo ha cen concon tinuidad, se debe abandonar cual-quier triunfalismo so bre la ex pansiónla ti noamericana. La telenovela se globa-lizó, pero eso no sig nifica que siemprese fabrique en América Latina. 
Compra y venta de formatosParalelamente, aparecen nuevas for-mas de comercialización, como pue deser la venta del formato, en lugar delpro ducto terminado. Vender el forma-to significa vender el concepto delpro grama, los libros, la “Biblia” de pro -duc ción, participar en el casting, ase -so rar en distintas etapas de la pro duc -ción, etcétera.
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Años atrás, la venta del formato seda ba fundamentalmente en los pro gra -mas de juego o entretenimiento y hoyalcanza también a la ficción. Esto serelaciona con lo dicho más arriba, elhecho de que las audiencias pre fierenla programación local. Esa es la razón por la que se produ -cen, en un movimiento de glo ca li za -ción, distintas versiones locales de sit-coms norteamericanas (La niñera sehi zo en Argentina y en Colombia) o lanovela humorística argentina Los Rol -dán se emite como Los Reyes en Co -lom bia y Los Sánchez en México. Pa rauna industria con dificultades, como laar gentina, la venta de formatos permi-te una expansión mayor al colocar unproducto en mercados de difícil acce-so, como México, por ejemplo, dondeel noventa por ciento de la pro gra ma -ción exhibida es realizada localmente. El caso de la compra del formato deAmas de casa desesperadas es no ve do -so, ya que el grupo Clarín acordó conDisney grabar en Buenos Ai res, con laproductora argentina Pol-ka, versionesde la serie para Argen ti na, Colombia,Ecua dor y Brasil. “Cada nueva versiónse guirá el formato y los guiones de laver sión estadounidense, pero adaptadapara cada país con sus propios elencosy sabores locales”, se informa.4
La producción y distribución
de telenovelasLas telenovelas se han convertido en elúnico producto de reco no ci mien to in -ter nacional de la televisión latinoame-ricana. Para comprender el negocio esnecesario comenzar por conocer la ca -pacidad de producción y distribuciónde las principales compañías. Producir un capítulo de una horaocupa una jornada de trabajo que pue -de ser de 12 horas a más. Los preciosvarían desde los 20 mil dólares en la Ar -gentina (a causa de la devaluación y lacrisis del 2001) a los 150 mil dó lares delas superproducciones de la Globo, co -mo El clon. Telemundo está invirtiendoaún más en sus producciones. Las principales empresas producto-ras y distribuidoras en el negocio de late lenovela son: Televisa, TV Azteca,Ar gos (México); TV Globo, Re de Re -cord (Brasil); Caracol TV, RCN, RTI, In -vento (Colombia); Ve ne vi sión; RCTV(Ve nezuela); Pol-ka, Telefé Internacio-nal, Cris Morena Group, (Argentina);Te lemundo, Fonovideo, Tepuy (Esta-dos Unidos); Dori Media Group (Is -rael-Argentina). En las páginas web delas respectivas compañías hay informa-ción sobre ellas. Entre todas (y suman-do también las de países como Chile yPerú) se fabrican al año 40 títulos tetelenovelas.
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Los números de la circulación de
telenovelasHay datos que ilustran sobre la circula -ción transnacional de teleno ve las. Elnú mero total de espectadores de tele-novela en el mundo se calcula en 2 milmillones de personas. Se hacen dobla-jes o subtitulados en 50 idio mas o dia-lectos. Según la empresa europea Mé -diametrie, que elabora el ranking delos 10 programas más vistos en 72 te -rritorios, la novela creció un 35 porcien to entre 1999 y el 2002. En Latino-américa creció del 24 al 42 por ciento.A fines del 2000, por día se ex hi -bían en pantallas de todo el mundo200 horas producidas por Televisa, 100de Globo y 45 de TV Azteca.5También existen señales dedicadasexclusivamente a transmitir tele no ve -las. Estas son, hasta el momento: • Romántica, asentada en Polonia,lle ga a 5.700.000 hogares en 26 paí-ses, y transmite más de mil horas alaño, abastecida exclu si va mente connovelas de Venevisión.6• En Israel hay dos señales que setransmiten por cable y por sa télitede dicadas al género, pertenecientesa Dori Media Group: Viva y Viva
Pla tino. Extendidas por 42 paísesde Europa del Este y Medio Orien-te, emiten productos de varios paí-ses. Viva ad quie re dos mil nuevasho ras por año, y desde el 2002 co -produce títu los en Argentina. • El Dori Media Group lanzará en el2006 en Indonesia el canal Visión 2,también dedicado al género. • Se anunció en el 2005 que Teleféten dría un canal en Malasia, TeleféInternational Telenovelas Channel. • Fox Life va a dedicar un segmentoa telenovelas: el prime time diurno.• Televisa tiene dos señales de satéli-te: TL y TL Europa, en los que emi -te programación propia.
Entre 1970 y 1995, TV Globo deBra sil ha ido incrementando su can ti -dad de títulos exportados. En los últi-mos diez años Globo ha ven di do másde 200 novelas, miniseries y series alos principales mercados de Eu ro padel Este.7
Yo soy Betty, la fea, que fue portadadel Washington Post y del New York Ti mes, es uno de los casos más signifi-cativos de venta de la versión ori ginalco mo del formato. Este fue vendido aTelevisa, que la emite en Mé xico bajoel nombre de La fea más bella; a Sony
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5 VILLANUEVA, Mario. “Minas de oro. El melodrama, la telenovela en América y su nacimiento en Méxi-co”, 2000.<http://www.operamundi.com.mx/2000/01>.6 “Cine y televisión on line”. <http://www.dorimediagroup.com>.7 <http://www.tvlatina.net>.
Pictures Television International (SPTI)y Fremantle Media, que vendieron suversión en Ale ma nia (titulada Verliebtin Berlin y que fue la primera teleno-vela producida en ese país), Francia,Ita lia, España, Rusia, India, Indonesia,Malasia, Fili pi nas, Japón y China, y re -cientemente a la cadena ABC, que harásu propia versión para el mercado es -ta dounidense. Sony la adaptó para In -dia y Rusia. Su versión animada, BettyToons, fue vendida a Cartoon Network(Turner).
Negocios y gananciasEl hecho de que las empresas tenganoficinas de venta internacional en Mia -mi o en Los Ángeles, o que en la se -gun da mitad de la década de 1990 seinstitucionalizara la realización de fe -rias de venta y exhibición de progra-mación televisiva, son muestras de queel volumen de este negocio cre ció y seglobalizó. En estas ferias, que se repar-ten a lo largo del año y del mundo,participan productoras y compradorasde programación televi si va. Los datos sobre cifras de venta sonde difícil acceso y verificación, al igualque la cantidad de países que exhibenalgún título. Por ejemplo, la re vis ta
TVmas Magazine calculaba en el 2001que la telenovela generaba un negociode “130 millones de dólares al año, delos cuales un 55 por ciento a 60 porciento va a las arcas de Televisa”.8Daniel Mato expone cifras mayores:
Según estimaciones confiables, en 1997el total de exportaciones de telenovelade Protele (la distribuidora in ter nacionalde Televisa de México, ac tualmente sede nomina Televisa Es tu dios) y de TVGlo bo de Brasil representó aproximada-mente unos 100 mi llo nes de dólares paracada una de ellas; el de RCN (Radio Ca -dena Na cional) de Colombia; VenevisiónInternacional, distribuidora de Vene vi -sión de Venezuela, y Artear y Telefé deAr gentina representó apro xima da menteunos 15 millones para cada una de ellas.9
Hasta el 2000, Café con aroma demu jer había sido vendida en 54 paí sesy generado ganancias por 8 millonesde dólares, y en el 2001 llegó a los 77países (tvmasmagazine, 2001). En elaño 2000, para Venezuela la te lenovelarepresentó un negocio de 15 millonesde dólares; de 50 millones para Méxi-co y de 35 millones para Brasil (dine-ro.com, 2000). Las dos ca denas de Co -lombia, Caracol y RCN, en el 2001 ga -naron 12 millones de dó lares la prime-
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8 <http://www.tvmasmagazine.com> (2001). 9 MATO, Daniel. “Telenovelas: Trasnacionalización de la industria y transformaciones del género”, enGARCÍA CANCLINI, Néstor y Carlos MONETA (coords.). Las industrias culturales en la integración lati-noamericana. Buenos Aires: Eudeba/Sela, 1999, pp. 229-257.
ra y 13,5 millones la segunda (RadioEn lace, 2001). Mientras que TV Aztecavendió por 13 millones de dólares enel 2000.10
En Colombia, de acuerdo con datossuministrados por RCN Televi sión, elcrecimiento en las ventas internaciona-les es notorio. Se pasó de 4.000 millo-nes de pesos en 1999 a 43 mil millonesen el 2002. El mayor mer cado está enEstados Unidos (45 por ciento), seguidopor México (11 por ciento). En el casode Caracol Televisión, en los primerosseis meses del 2004 sumaron 25 milmillones de pesos (El Tiempo, 2004).
A pesar de que la venta internacio-nal de telenovela es el principal ru brode exportación de las empresas latino-americanas: alrededor del 70 y 80 porciento de sus ventas internacionales,los ingresos más altos provienen delmercado local, debido a la inversiónpu blicitaria.11 Porque en las novelas si -gue siendo prioritario el éxito local,hasta el momento con ti núan produ -cién dose orientadas a la repercusiónen el país de origen. 
Precios de ventaEl precio es otro de los datos que sedeben tomar en cuenta en el es tudiodel negocio de la telenovela. El valorde venta por capítulo no es uni forme,sino que entran en juego varios ele-mentos. Ellos son: el éxito que ob tu -viera la novela en su país de origen, lazona geográfica donde está ubi cado yel alcance regional del canal compra-dor, la cantidad de títulos que adquie-re y el valor de la torta publicitaria enese país.Esto hace que haya enormes dife -ren cias, ya que mientras España pa gaentre 7 y 10.000 dólares por capítulode una hora de duración, y los ca na leshispanoparlantes de Estados Unidosen tre 2.500 y 5.000 dólares, Re pú blicaDominicana solo abona de 100 a 200dólares.12 Y si bien no se desprecia laventa en ningún mercado, el objetivode las empresas son los canales es ta -do unidenses y de Europa oc ciden tal.Los valores no son estables: “Algunosprecios tienden a bajar por determina-da situación económica (...) hay otrosque tienden a subir por que sube elpoder adquisitivo de un territorio o
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10 <http://www.tvmasmagazine.com> (2001).11 MATO, Daniel. “Transnacionalización de la industria de la telenovela, referencias territoriales y pro duc -ción de mercados y re pre sentaciones de identidades trans nacionales”, en LACARRIEU, Mó nica y Mar-celo ÁLVAREZ (comps.). Una cartografía de los pro cesos culturales contemporáneos. Buenos Aires: Cic-cus-la Crujía, 2002.12 <http://www.tvmasmagazine.com> (2001); MATO, Daniel. “Transnacionalización de la industria de latelenovela, referencias territoriales y pro duc ción de mercados y re pre sentaciones de identidades trans -nacionales”. Op. cit.
crece su mercado pu bli ci tario” opinaSil vana D’Angelo, de Telefé  Interna -cional.13
Los consumos. Negocios
derivados y educación no formalEl hecho de que se exhiban en tantasy tan diversas pantallas poco dice desu consumo y de su repercusión. A pe -sar de que en algunos lugares se exhi-ban en horarios marginales, o en seña-les de escasa penetración o al cance, elhecho de que en pocos años se hayanconvertido en el principal pro ducto te -levisivo latinoamericano de circulacióntransnacional, es rele van te. Y a esto se deben agregar las mane-ras en que la telenovela apoya el desa-rrollo de la industria de la música lati-na, a través de sus bandas de so ni do ointerpretadas por los propios protago-nistas. Actualmente, uno de los ingredien-tes infaltables en las tramas de las no -velas juveniles es la formación de ungru po musical, que luego realiza gi rascon actuaciones en los países donde lanovela fue emitida y graban discoscom pactos. Sucedió con Rebelde way ytambién con su versión mexicana Re -belde. La novela es también, y cada
vez en mayor medida, una plataformapara nuevos negocios.Sin que existan estudios fehacien-tes, en Brasil es sabido que la tele no -vela fomenta el turismo. Los ejecutivosde la TV Globo lo conocen des detiem po atrás, cuando promocionan Ríode Janeiro colocando imágenes de laplaya o del Pan de Azúcar en las pre-sentaciones de muchas novelas. En losaños noventa, el exotismo de Panta-nal generó viajes hacia esa zona delMatto Grosso. Recientemente, a partirde El clon, en Portugal se difun die ronlas compras de viajes hacia Marruecos. En internet, la página de turismoBa hía tropical, de Brasil, en la pre sen -tación del pueblo de Canes, menciona:“Hace poco la Red Globo rodó aquí lafamosa telenovela Porto dos Milagros,así Canes logró una con si de rable po -pu laridad en todo Brasil; gracias a estovienen turistas a ver el lugar de losacontecimientos y la conocida IglesiaAzul, donde los protagonistas se casa-ron felizmente”.14En Israel, y a raíz del comentadoéxi to de las telenovelas, el español halogrado ser, después del inglés, la len-gua más hablada, y con gran acep ta -ción entre los jóvenes. Un caso intere-sante de aprendizaje informal lo cons -
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tituye la lección diaria de español queemite el canal Viva, producido en coo-peración con la sede de Tel Aviv delIns tituto Cervantes. La lección tiene elformato de telenovela, una duraciónde 30 minutos, y está pro ta go nizadapor un actor argentino. Asimismo, via-jar a América Latina es una nueva ex -periencia para jóvenes israelíes, que alfinalizar el servicio militar vienen co -mo mochileros a nuestro continente,co mentan profesores de ese instituto.15
La audiencia se hace visibleAunque para las empresas los especta-dores se miden en puntos de ra ting, laproblemática de las audiencias ha teni-do un extenso desarrollo en el campode los estudios universitarios, que po -cas veces se han puesto en contactocon la industria. Las metodologías pue-den diferir, pero el interés es el mismo:los públicos. Para los estudios de co -mu nicación y cultura, las formas en quese ven los programas es de suma im -portancia. La inter pre ta ción está es tre -chamente relacionada con negociacio-nes, préstamos entre cul turas, construc-ción de sentido, y todo esto incide en laconformación de las identidades y lavivencia de las propias subjetividades. En este apartado me quiero referir ados fenómenos que de manera diversa
ponen en escena a las audiencias: losmo dos en que los espec ta dores se ha -cen visibles, de manera real o virtual. El primero tiene lugar con las girasinternacionales que realizan los pro ta -go nistas de las novelas exitosas, lasfor mas en que son aclamadas y aga sa -jadas en lugares remotos y con cultu-ras diferentes. Ya en 1992 Verónica Castro había si -do recibida en Moscú con ho no res co -rrespondientes a jefe de estado, a causadel furor que desató en Rusia la emi-sión de Los ricos también lloran, y laten dencia continuó. Más re cien temente,Leticia Calderón fue rodeada de unamul titud que coreaba “Esmeralda, Es -me ralda”, en Eslovenia, donde en po -cos años se emi tie ron 50 telenovelas,luego de la exhibición de la novela deese título. Algo semejante ocurrió conCoraima Torres y Osvaldo Dorios, pro-tagonistas de Kassandra en Macedonia.Fue inmenso el éxito de Thalía en Fili-pinas, a quien también se le dio tratoprotocolar correspondiente a jefe de Es -tado. Y está el recibimiento a NataliaOreiro y el éxito de ventas de sus dis-cos compactos en Israel, Polonia, Repú-blica Checa y Hungría. Esta actriz pro-tagonizó en el 2005 una mi niserie enRusia, allí donde el episodio final deMu ñeca brava se trans mi tió con panta-llas gigantes en la calle y verdaderas
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“bailantas”. Estas referencias no son so -lo anec dóticas o curiosas sino que re -sultan sig nificativas para ser pensadasdesde una óptica de globalización delos ídolos y de los consumos cultura-les, y de la creciente interculturalidad me diática. El otro fenómeno es la existencia depáginas y de foros de opinión sobre te -lenovelas a que ha dado pie la ex pan -sión de internet. Si bien las pá ginas ofi-ciales de un título o de un/a protago-nista están en castellano y en varias len-guas diferentes, los foros de fans estánescritos pre do mi nan te mente en caste-llano, revirtiendo la hegemonía del in -glés en internet. Fo ris tas de diversas na -ciones dialogan, se cuentan capítulos,se pasan infor ma ciones, se explicanmo dismos, colocan información perio -dística, escri ben notas y también suspro pias críticas y novelas, las fo ro-novelas. Y dan lugar asimismo a discu-siones y bromas. Internet contribuyó fuertemente aque la charla sobre novelas ten ga lugarno solo en la casa, en la escuela o enel trabajo, sino que una espec tadorade Rumania chatee con una mexicanasobre su galán favorito. En los foros,cada día más desarrollados, se encuen-
tran desde saludos, que solo im plicanun contacto, a espectadores/as con unafinado y minucioso co no cimiento delos títulos y de la historia del género, ocoleccionistas de vi deos y DVD.16Cons tituyen una fuente de estudioindirecto de recepción del género, quehabla de la conformación de comuni-dades interpretativas virtuales, cu yaco hesión y formación se sustenta apar tir de una mediatización de ter mi na -da —una telenovela o sus intérpretes—que traspasa fronteras territoriales ylin güísticas.Como dice Román Gubern:
En momentos en que las so cie da des oc -ci dentales están viviendo una aceleradasegmentación calificada de ‘multicultu-ral’, las comunidades virtuales contribu-yen a la tribalización de la sociedad pos -in dustrial, parcelándola en tribus electró-nicas diferenciadas por sus gustos y afi-ciones y basadas en el refuerzo mutuode una identiddad específica.17
Los ejemplos citados —ver a los ar -tis tas en vivo y los foros en Inter. net—constituyen fenómenos de multicultu-ralismo y de intercultu ra lidad, en elsen tido que le da a estos conceptos
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16 BORDA, Libertad. “Audiencias en la red: De la etnografía a los foros”. Ponencia leída en el EncuentroAr gentino de Carreras de Comunicación  Social, Facultad de Ciencias Sociales, Universidad Nacionaldel Cen tro de la Provincia de Buenos Aires, Olavarría, 3-5 de octubre del 2002; BENASSINI, Claudia.“Comu ni dades virtuales, ¿espacios de convivencia pacífica?”. Diá-logos de la comunicación 59-60.Octubre del 2000.17 GUBERN, Román. El eros electrónico. Madrid: Taurus, 2000.
Ro drigo Alsina: “El multi cul tu ra lis mo[es] la ideología que propugna la coe-xistencia de distintas culturas en unmis mo espacio real, mediático o vir-tual; mientras que la inter cul tu ra li dadse ría las relaciones que se dan entrelas mismas”.18A pesar de sus diferencias, ambasma nifestaciones, que conjugan for masde comunicación interpersonal —el ca -ra a cara con otros fans y hasta con losartistas en un estadio o en una sala tea-tral— o el virtual vía internet, las origi-nan textos que en gran medida expre-san valores o prohibiciones que pocotie nen que ver con la vida cotidiana delas sociedades actuales, que puedenser considerados anacrónicos, peroque también ponen en es ce na valorescomo la solidaridad, el afecto, la amis-tad o la justicia. 
“Todos quieren con la telenovela”La telenovela dejó de ser esa cosa quede tan familiar y doméstica na die la to -maba en serio, dejó de ser un objetodespreciado, perdió su bas tar día. Paro-diando el título colombiano, hoy sepuede decir: Todos quieren con la te -le novela. 
La quieren en la industria, cuyapre sión para convertirla en “un meroob jeto de consumo”, según la expre-sión de Guillermo Orozco, si bien es -tu vo presente desde sus inicios (y noso lo en la telenovela, sino en todos losproductos masivos) es hoy más fuerteque nunca.19La quieren porque puede darlesgran des ganancias, para hacerla pun tode despegue de nuevos e importantesnegocios. Ya los ha generado, peropuede dar más. La telenovela es unavi driera donde todo puede estar enven ta, todo puede ser esponsorizado:los peinados, la ropa, los accesorios, elmaquillaje, el lápiz de labios que sacadel monedero una actriz o las cremasque usa, la marca de los anteojos, delos autos que aparecen, las bebidasque toman, etcétera.La quieren los distribuidores depro gramación, los programadores delos canales, los actores y actrices, losdi se ñadores de estrategias de mar ke-ting; la industria fonográfica, las revis-tas de espectáculo.La quieren las ONG dedicadas alde sarrollo social, la promoción hu ma -na y los derechos civiles; así como los
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18 RODRIGO ALSINA, Miquel. La comunicación intercultural. Barcelona: Anthropos, 1999.19 OROZCO GÓMEZ, Guillermo. “¿De una expresión cultural a un mero objeto de consumo? Un itinera-rio de la telenovela en Hispanoamérica”. Po nencia leída en el seminario “Hacia un estudio de la cul-tura popular en la Pe nín sula Ibérica: una aproximación comparada”. Área de Teoría de la Li te ratura yLiteratura comparada. Santiago de Compostela, Galicia, 2005. 
organismos de salud y de edu ca ción,porque saben de su capacidad paraha blar a las audiencias, hacer to marconciencia y para instalar una agendasocial. Porque han constatado queape nas se menciona una enfermedad,un maltrato, un hecho de vio len cia, losespectadores aprenden a cuidarse o seinforman a través de la telenovela. La quieren las audiencias sedientasde historias, que le prestan sus ho rasli bres, sus ratos con los hijos. Porqueles gusta, les divierte, o porque no sa -ben qué otra cosa ver. Porque despuésla pueden comentar con los ami gos,en la peluquería o en el colegio; por-que pueden llorar a gusto, con un be -so, una confesión, una muerte..., oreírse de lo mala que es esa actriz.No es fácil pensar qué caminospue de tomar la telenovela, hacia quérumbos se dirigirá. ¿Podrá la telenovelamantener el equi librio entre cultura ynegocio? ¿Se guirá diciéndonos algo o seconvertirá nada más que en un pretex-to para vender algún producto? ¿Es po -sible que se transforme en un gran info -mer cial? ¿Qué queda de nuestro pro-ducto la tinoamericano, ahora que lahacen con capitales norteamericanos ypara los re sidentes en Estados Unidos? No es que piense que la novela vaa existir por siempre. Los géneros setransforman, y tal vez estemos en unode los mayores momentos de in fle -xión, porque las posibilidades de queestalle en pedazos, se vacíe de con te -
nido y no emocione más son muchas. Pero siempre van a existir relatosen los que nos podamos mirar, con losque nos podamos identificar. Eso esparte de la cultura. La historia con ti -núa, así que hay que ver los próximoscapítulos. 
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